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Resumo  
Back to Back são operações triangulares, onde uma empresa intermediária compra produtos 
em um país no exterior e vende estes produtos para outro país também no exterior. Essa 
operação é sustentada pela marca da empresa que diferencia seus produtos dos concorrentes. 
Diante disso, o presente estudo teve como objetivo analisar como uma marca pode influenciar 
na compra de mercadorias dessas operações. O trabalho se caracterizou como uma pesquisa 
exploratória e descritiva quanto aos fins de investigação. A população alvo foi delimitada 
numa empresa cerâmica da região sul catarinense. As entrevistas foram realizadas com 
sujeitos com experiência sobre o tema proposto. Por transmitirem confiança e segurança, 
verificou-se que as marcas influenciam os clientes a utilizarem essa operação. O Back to Back 
atua como um fortalecedor de marca, pois posiciona a empresa como completa frente ao 
mercado devido à variedade de produtos que podem ser oferecidos para os consumidores. 
 
Palavras-chave: Operação; Back to Back; Marca. 
 
Introdução 
A operação Back to Back consiste em uma empresa intermediária localizada em um 
determinado país, comprando um produto de uma empresa estrangeira e revendendo esta 
mercadoria para uma terceira empresa também no exterior, sem que a mercadoria circule 
fisicamente pelo seu território. 
As empresas utilizam essa operação para suprir uma demanda de mercado que elas 
não conseguem atender seja por não produzirem, seja por não ter interesse em produzir ou 
seja por não conseguir suprir essa demanda com a produção própria. 
No entanto, os produtos oferecidos pela empresa nessa operação devem ter qualidade 
igual ou superior aos produtos da organização, pois os clientes esperam receber um produto 
com, no mínimo, os mesmos atributos da produção própria. Desse modo, a marca da empresa 
é utilizada nessa operação. 
 Ante o exposto, é importante que as empresas parceiras no outro país sejam confiáveis 
e profissionais que tenham produtos e serviços de qualidade semelhante à empresa 
intermediária. Possuir conhecimento profundo sobre comércio exterior também é essencial 
para que saber identificar qual a melhor forma de conduzir a operação. 
 Diante deste contexto, a pesquisa em questão tem como objetivo analisar como as 
operações podem influenciar no fortalecimento da marca de uma empresa. 
 
A organização baseada no conhecimento 
As transformações e inovações tecnológicas que estão ocorrendo atualmente no 
mundo fizeram com que as organizações mudassem o jeito com que elas gerissem seus 
negócios e a forma como olham para o mercado. As empresas baseadas em conhecimento 
 2 
 
visam a criação e aplicação do conhecimento através de elementos que compõe o 
conhecimento organizacional (JOÃO; FISCHMANN; MAGALHÃES, 2005; ROSSETI, 
2008). 
Os resultados dessas organizações dependem de como o conhecimento é absorvido e 
utilizado para definir a estratégia que será utilizada pela mesma. Segundo Santos (2005), 
conhecimento é a experiência, valores e criatividade que as pessoas possuem ou adquiriram. 
Esse conhecimento é utilizado para resolver problemas, tomar decisões, definir estratégias, 
melhorar processos e tarefas, desenvolver novos produtos e serviços nas organizações.  
A gestão do conhecimento é utilizada para gerenciar o uso do conhecimento em prol 
da empresa. Segundo Davenport e Prusak (1998), gestão do conhecimento é um conjunto de 
atividades relacionado a geração, codificação e transferência de conhecimento. Desse modo, 
as organizações devem utilizar essa gestão de conhecimento, afim de gerenciar os 
conhecimentos adquiridos para promover inovações e melhorar o desempenho organizacional 
(MELO, 2010). 
Na economia do conhecimento, o principal insumo para produzir, fazer, comprar e 
vender é o conhecimento. Portanto, as principais fontes de riqueza para uma organização são 
o conhecimento e os relacionamentos. Desse modo, é importante saber administrar e gerenciar 
a capacidade de gerar, armazenar, recuperar, processar e transmitir estes conhecimentos 
dentro das empresas (SANTOS, 2005; TIGRE, 2005). 
 
O Branding: Processo de gestão estratégica da marca 
As marcas necessitam de um bom gerenciamento para que tenham sucesso no atual 
mercado competitivo. Esse processo de gerenciamento de marcas é conhecido como 
Branding.  Para Lindstrom (2007), Branding sempre foi a criação de laços emocionais entre a 
marca e o consumidor. Como em qualquer relacionamento, as emoções se baseiam na 
informação captada por nossos sentidos. 
O objetivo de a marca utilizar os sentidos humanos é criar uma memória sensorial para 
que os consumidores se lembrem dessa marca através de algum momento sensitivo e 
despertados por alguma associação feita através da associação de um estímulo com a marca, 
como por exemplo, o cheiro de uma comida, o perfume de um produto, o som de uma garrafa 
sendo aberta, etc. (BRITO; ZUZA, 2009). 
Nesse ponto, o Branding entra como um componente crucial da formulação de 
planejamento estratégico de criação da marca. Llamas (2013) afirma que o Branding é um 
processo que gera uma experiência de acumulação e produz uma imagem mental traduzida em 
reconhecimento e atributos de associações ante ao seu público alvo. Assim, atraindo clientes 
fiéis e agregando valor de mercado para si (BRITO; ZUZA, 2009).  
O vínculo emocional, criado pelas associações entre a marca e o consumidor, visa 
ganhar a lealdade do consumidor. A lealdade de marca é definida por Tavares (1998), como 
atitudes e crenças favoráveis manifestadas no comportamento repetido de compra. Em outras 
palavras, a lealdade de marca é a razão pela qual o consumidor continua comprando uma 
determinada marca mesmo havendo concorrentes com características superiores ou preços 
menores. A lealdade de marca está intimamente ligada ao uso do produto (AAKER, 1998).  
 
As operações de back-to-back 
Para o Banco do Brasil (2015), as operações Back to Back são operações triangulares, 
ou seja, são realizadas por três empresas distintas, caracterizadas por uma empresa brasileira 
comprando mercadoria de uma empresa situada em outro país e revendendo esta mercadoria 
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para uma terceira empresa também situada no exterior. Toda a operação de compra e revenda 
ocorre no exterior, sem que esta circule fisicamente pelo território da empresa brasileira. 
No âmbito cambial, não há necessidade de liberação do mesmo para a realização dessa 
operação, porém os processos de recebimento e pagamento destes recursos devem ser feitos 
diretamente com instituições autorizadas pelo Banco Central (BANCO CENTRAL DO 
BRASIL, 2015). 
O Back to Back ainda possui variações com que se pode trabalhar, como por exemplo, 
a empresa brasileira exporta um produto para uma empresa no exterior que agrega um 
complemento e a partir disso realiza a exportação final para um terceiro país (ZILLI et al, 
2013). 
Com relação ao tratamento tributário, não há a incidência de Imposto de Importação 
(II), Imposto sobre Produto Industrializado (IPI), Imposto sobre Circulação de Mercadorias e 
Serviços (ICMS) e Programa de Integração Social (PIS) e Contribuição para Financiamento 
da Seguridade Social (COFINS) importação, pois a Receita Federal considera que as 
operações Back to Back não caracterizam importação nem exportação (CIESP, 2013).  
 
Procedimentos metodológicos 
O presente trabalho caracterizou-se como uma pesquisa exploratória e descritiva 
quanto aos fins de investigação. A pesquisa exploratória consiste em conhecer profundamente 
o tema afim de criar familiaridade com o mesmo. Pode-se utilizar o levantamento 
bibliográfico ou entrevistas que estimulem o entendimento conteúdo. Diferente da pesquisa 
exploratória, a descritiva consiste na descrição do assunto através de questionário ou 
observação. Quanto à abordagem do tema, a pesquisa é de caráter qualitativo, ou seja, não 
requer o uso de métodos e técnicas estatísticas (SOUZA; FIALHO; OTANI, 2007). 
Para Souza, Fialho e Otani (2007), a coleta de dados pode ser feita de duas formas: 
pesquisa documental (fonte primária) ou pesquisa bibliográfica (fonte secundária). Diante 
disso, a presente pesquisa emprega duas técnicas de coleta de dados: documentação direta e 
indireta. 
A primeira parte da pesquisa utiliza-se da técnica de documentação indireta de fonte 
secundária. Essa técnica consiste no levantamento bibliográfico de informações por meio de 
trabalhos escritos com o objetivo de analisar e interpretar as fontes primárias e com outras 
obras consideradas fontes secundárias (SOUZA; FIALHO; OTANI, 2007). 
A segunda parte da pesquisa envolve a documentação direta que é caracterizada por 
meio da coleta de dados no local onde ocorre o evento, ou seja, na empresa. Devido às 
informações serem coletadas no local onde ocorre o fenômeno, a pesquisa caracteriza-se 
também como uma pesquisa de campo (SOUZA; FIALHO; OTANI, 2007). 
O procedimento técnico da pesquisa classifica-se como um estudo de caso, pois 
consiste num estudo aprofundado e exaustivo do tema específico. De acordo com Souza, 
Fialho e Otani (2007), o estudo de caso precisa ser relevante pelo potencial de abrangência 
que permite um amplo e detalhado conhecimento do caso, através da análise e interpretação. 
 
Resultados e discussões 
O presente trabalho foi realizado com três pessoas que trabalham em uma das maiores 
empresas cerâmicas do Brasil. Cada entrevistado exerce um posto de liderança dentro de suas 
áreas de atuação. Essas pessoas foram escolhidas por causa do conhecimento que cada uma 
possuí acerca do tema proposto neste estudo. Os entrevistados serão conhecidos como 
Entrevistado 1, Entrevistado 2 e Entrevistado 3. 
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O Back to Back é definido pelo Banco do Brasil (2015) como uma operação que 
possibilita a compra de um produto no exterior e a venda a um terceiro, sem trânsito pelas 
fronteiras brasileiras.  
 Sendo assim, o Entrevistado 1 afirmou ter sido identificado uma necessidade no 
mercado externo que poderia ser preenchida com o uso das operações Back to Back, 
proporcionando a possibilidade de expansão do negócio, através do atendimento de mais 
necessidades e nichos de mercado que com a produção própria não seria possível atender. 
Desse modo, o entrevistado afirmou que essa operação trouxe como aspecto positivo o 
aumento do Market Share nos países abordados pela operação hoje. 
 O Entrevistado 3 também afirmou que a motivação para começar o Back to Back foi a 
identificação de oportunidades no mercado externo pela limitação da produção própria e 
como uma possibilidade de aumentar a receita da empresa. Porém, para esse entrevistado, os 
aspectos positivos que essa operação trouxe para a empresa foi o pensamento “fora-da-caixa”, 
pois traz novas ideias para a empresa e mostra para mesma que é possível diversificar as 
operações, não se apoiando somente na produção própria.  
Outro aspecto positivo é a melhora do serviço oferecido pela empresa, pois é 
necessário que haja um controle mais rígido da qualidade e entrega dos produtos, devido ao 
mercado externo possuir uma exigência muito maior que o mercado interno e, também, 
porque os riscos no mercado internacional são muito maiores. Essa operação também mostra 
que não há a necessidade de uma empresa ser focada exclusivamente em um determinado tipo 
de negócio, como a produção, mas que pode diversificar suas operações, tornando uma 
empresa produtora e comercializadora, independente de ser produto da empresa ou não. 
De acordo com o Banco do Brasil (2015), as vantagens que essa operação proporciona 
para as empresas são o ganho financeiro, pelo preço de venda ser maior que o de compra; a 
não incidência de impostos de importação, o que faz com que os produtos tenham um preço 
mais competitivo nos mercados alvos e a não há emissão do Registro de Exportação (RE), 
pois a mercadoria não circula pelo território.  
O Entrevistado 3 enxerga benefícios além dos que foram citados anteriormente, como 
a utilização de poucos recursos da empresa. Neste tipo de operação, as instalações da fábrica 
não são utilizadas para produzir o produto, portanto são necessárias poucas pessoas para que a 
operação seja feita. Assim, é possível oferecer produtos com preços mais competitivos, além 
da possibilidade de oferecer produtos que não são produzidos pela empresa por não possuir a 
tecnologia necessária para isso, proporcionando a ampliação dos negócios. 
Outro benefício citado pelo entrevistado, é o posicionamento no mercado nacional e 
internacional, que cria uma rede associativa baseada na memória de valor que os 
consumidores têm da marca e que atuam como um fator decisivo de compra (MARSDEN, 
2002; TAVARES, 1998). Diante disso, ele menciona que há uma melhora na qualidade do 
serviço prestado pela empresa, pois essas operações exigem um alto padrão de qualidade 
devido às exigências do mercado internacional. O Entrevistado 1 corrobora essa afirmação 
dizendo que para essas operações é importante encontrar fornecedores que possuam produtos 
e serviços de qualidade semelhante ou superior ao da organização.  
Ainda sobre o posicionamento no mercado, como benefício, o Entrevistado 3 
argumenta que há um aumento no portfólio de produtos da empresa, desde o mais básico até o 
mais sofisticado, a empresa passa a se posicionar como uma empresa completa que busca 
propiciar soluções completas para o cliente. Além do posicionamento, o entrevistado observa 
que a tributação mais leve diminui os custos do produto, refletindo no preço final para o 
cliente. Por fim, o último benefício citado pelo Entrevistado 3 foi a facilidade com que se 
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pode sair da operação. Como não é utilizado a parte fabril da empresa, ela pode simplesmente 
parar com as operações sem trazer riscos para a empresa. 
Diante de todos esses benefícios expostos, o Entrevistado 1 espera que a empresa se 
posicione como um player mundial no mercado em que atua, além de ser reconhecido como 
uma importante fonte de suprimento. O entrevistado 3 complementa as expectativas dizendo 
que a empresa esperar maximizar os lucros, aumentar o retorno financeiro, o Market Share 
nos mercados em que atua e conseguir acesso as tecnologias dos produtos que a organização 
não produz. Os benefícios são um grande atrativo na utilização do Back to Back e podem 
trazer importantes ganhos para as empresas, tanto na parte financeira quanto na parte de 
serviço. 
 Para Carvalho (2000), a mudança de uma sociedade industrial para uma sociedade do 
conhecimento trouxe novas formas de gestão nas organizações. Ao invés de focar em capital e 
trabalho padronizado para se obter sucesso organizacional, as empresas passaram a investir 
em pessoas e nas informações para criar e obter conhecimento para si. Desse modo, o 
conhecimento se tornou uma arma de extrema importância dentro e fora das organizações. 
 Na empresa onde foi realizado a pesquisa não é diferente. Segundo o Entrevistado 1, 
para se trabalhar com as operações Back to Back é necessário ter um conhecimento mais 
aprofundado do que o necessário para as operações de importação e exportação normais, pelo 
risco envolvido na operação. O Entrevistado 3 ainda afirma que o conhecimento técnico, 
operacional e tributário é muito importante para trabalhar com essas operações. 
 O Back to Back possui um alto risco, porque o acompanhamento é “virtual”. Os 
produtos não vêm para o Brasil para que seja feita uma rechecagem de qualidade. Por esse 
motivo é importante ter um fornecedor sério e comprometido para não haver problemas com 
os produtos. O Entrevistado 3 atesta a afirmação do Entrevistado 1 dizendo que para trabalhar 
com essa operação é necessário ter o know-how sobre os fornecedores, além de um bom 
relacionamento com os mesmos em termos de entrega. 
 O conhecimento técnico e operacional do funcionamento do comércio exterior é 
imprescindível para trabalhar com as operações Back to Back. Também é necessário conhecer 
os trâmites tributários dessa operação para os envolvidos saberem que não há a incidência de 
Imposto de Importação (II), Imposto sobre Produto Industrializado (IPI), Imposto sobre 
Circulação de Mercadorias e Serviços (ICMS) e Programa de Integração Social (PIS) e 
Contribuição para Financiamento da Seguridade Social (COFINS) importação, pois a Receita 
Federal considera que as operações Back to Back não caracterizam importação nem 
exportação (CIESP, 2013). 
A marca começou a ser usada na Idade Média com o intuito de identificar, diferenciar 
e proteger o produto dos fabricantes, bem como para facilitar a distinção dos produtos pelos 
consumidores. (KOTLER, 1995). Entretanto com a evolução do mercado e o crescimento do 
número de empresas, o conceito de marca evoluiu junto. A marca já não era utilizada somente 
para identificação e proteção dos produtos, ela passou a utilizar estratégias para agregar valor 
aos produtos e serviços. 
 O Entrevistado 1 afirma que para fazer o Back to Back não é necessário ter marca, no 
entanto a marca ajuda. Por exemplo, é possível fazer o Back to Back sem que o cliente saiba. 
Se um cliente estiver buscando preços baixos, a marca não terá relevância. Mas, para o nível 
da empresa, a marca é fundamental para realizar essas operações. 
 Essa visão é partilhada pelos Entrevistados 2 e 3. Os Entrevistados afirmam que a 
marca não é um fator determinante para ocorra a operação, mas é importante, porque a marca 
é usada como argumento de venda devido a muitas empresas comprarem diretamente com as 
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empresas utilizadas pela empresa para fazer o Back to Back. Diante disso, os clientes 
preferem deixar os trâmites comerciais e logísticos à cargo da empresa, mesmo sabendo que 
pagarão um pouco mais caro, porém eles terão a garantia de um serviço de qualidade  
 Na visão da Entrevistada 2, isso tudo mostra que uma marca forte transmite confiança 
e dá segurança na realização da operação Back to Back, pois não se vende somente o produto, 
se vende qualidade, segurança e serviço, o que também demonstra a influência da marca na 
operação. 
 Os três entrevistados explicam a influência que uma marca pode ter dando o exemplo 
da Nike. Segundos eles, o funcionamento da Nike é, praticamente, como um Back to Back, 
pois os produtos da marca são desenhados em um país, produzidos em outros países e 
vendidos em quase todo o mundo. O entrevistado 3 ainda cita o iPhone da Apple e a camisa 
da Lacoste como exemplos da força da marca. 
 Ante isso, o Entrevistado 1 entende que a marca, através de seus atributos e serviços, 
precisa fazer com que o cliente queira pagar mais para adquirir os produtos, pois nas 
operações Back to Back não é possível vender mais barato para o cliente do que ele 
conseguiria comprar direto com o fornecedor. Portanto, a marca sustenta a adição de valor, 
porque com uma marca forte os consumidores absorvem os atributos, oferecidos e garantidos 
na operação, mais facilmente. 
Portanto, as marcas são capazes de criar vantagens competitivas únicas e muito 
difíceis de imitar, devido aos atributos que uma marca possui e que fazem com que o 
consumidor escolha um produto ou serviço de uma determinada marca ao invés da 
concorrente (TAVARES, 1998). 
Atributos de marca são características de identificação que diferenciam uma marca de 
sua concorrente. Ou seja, é o que faz o consumidor preferir determinada marca em relação a 
sua concorrente (TAVARES, 1998). 
 Diante disso, o Entrevistado 3 afirma que é importante ter um produto de qualidade, 
porque como é uma operação nova, é importante ganhar a confiança do cliente. Como os 
produtos não passam pela inspeção de qualidade da empresa intermediária, a operação pode 
ser colocada a perder.  
 O Entrevistado 2 possui uma visão semelhante à do Entrevistado 3. O segundo 
entrevistado considera extremamente importante ter um produto de qualidade, como o 
processo de troca é muito mais complicado nas operações Back to Back, é preciso que o 
produto tenha garantia de qualidade para que não haja esse tipo de problema. 
 O Entrevistado 1 também compartilha da visão dos Entrevistados 2 e 3. Ele diz que é 
fundamental ter produtos de qualidade, porque quem compra da empresa tem uma expectativa 
de adquirir produtos de alta qualidade e a organização não pode arriscar ter problemas com a 
qualidade do produto que possa comprometer a imagem da marca, pois por trás da marca 
existe toda uma expectativa criada pelo mercado em receber produtos e serviços de qualidade. 
Mas, o Entrevistado 1 afirma que é possível fazer a operação de Back to Back com produtos 
de qualidade baixa, tudo depende do mercado abordado e do posicionamento estratégico da 
empresa. 
 Desse modo, estes atributos criam uma diferenciação para a operação, pois, de acordo 
com o Entrevistado 1 mesmo sendo um produto que não é produzido pela empresa, ele tem o 
mesmo nível de qualidade de um produto que é produzido internamente e que o cliente já está 
acostumado. Os entrevistados 2 e 3 compartilham do mesmo ponto de vista. Eles acreditam 
que a diferenciação que esses atributos trazem para a operação é confiança, credibilidade e 
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segurança, pois o cliente sabe que irá receber um produto de qualidade e não se importará em 
pagar um pouco mais caro.  
 Portanto, os atributos de marca devem proporcionar benefícios para os consumidores 
que os façam querer comprar o produto da empresa ao invés da concorrente não importando 
qual o preço do produto (TAVARES, 1998). 
Kotler (1995) definiu marca como um nome, termo, sinal, símbolo, ou design, ou 
ainda uma combinação deles, visando à identificação de produtos ou serviços de uma empresa 
ou grupo de empresas, bem como sua diferenciação dos concorrentes. 
Para o Entrevistado 2, não existe uma empresa sem que essa tenha uma marca, porque 
é através da marca que a empresa consegue transmitir para o cliente sua identidade e dá um 
norte para a empresa seguir. Se a marca é reconhecida no mercado mundial, ela ajudará a 
empresa a penetrar nesse mercado. 
 Do ponto de vista do Entrevistado 3, a medida que a marca vai ganhando 
reconhecimento, o desejo de compra também aumenta. Desse modo, quanto mais conhecida 
uma marca é, maior é o desejo das pessoas de adquirirem o produto, o que agrega valor para a 
empresa. Portanto, a marca se torna importante para a empresa, pois fortalece a identidade 
entre cliente e empresa. 
As empresas utilizam a comunicação para compartilhar conjunto de associações que o 
estrategista de marca utiliza para criar uma identificação com o cliente. Esse conjunto de 
associações resulta na identidade da marca ou da concepção que a marca tem de si e espera 
que seja percebida pelos clientes (DIAS, 2014; AAKER, 1998). 
 O Entrevistado 3 afirma que existe uma relação entre marca e consumidor, que o 
consumidor se identifica com a marca. De acordo com o segundo entrevistado, a Coca-Cola 
pode colocar sua marca numa camiseta que todo mundo enxergará, não precisa estar numa 
garrafa de refrigerante. Isso se dá porque a marca Coca-Cola não é reconhecida somente como 
uma marca de refrigerante, mas também é reconhecida por seus valores. Os valores da Coca-
Cola são reconhecidos facilmente e influenciam as pessoas a adquirirem seus produtos. 
 O Entrevistado 3 corrobora a assertiva acima dizendo que as pessoas compram uma 
marca, porque se identificam com ela seja o motivo que for. A identificação pode ocorrer 
pelos atributos, pelo design, pelo nome ou pelo que ela oferece para os consumidores. Por 
exemplo, um celular da Apple em relação a um celular da Motorola pode ser tecnicamente 
igual, porém algumas pessoas podem preferir o da Apple porque o design agrada mais ou a 
marca cria o desejo por aquele produto.  
A segunda entrevistada ainda afirma que quando a marca consegue transformar um 
produto ou serviço em um desejo, ela faz com que os consumidores comprem o produto ou 
serviço de uma empresa ao invés de comprar do concorrente. Essa afirmação é confirmada 
por Tavares (1998) que diz que as marcas criam vantagens competitivas únicas e muito 
difíceis de imitar, fazendo com que o consumidor escolha o produto ou serviço de uma 
determinada empresa ao invés dos produtos e serviços dos concorrentes. 
 Para construir marcas é necessário conhecer o cliente potencial e a concorrência. Para 
isso, a organização precisa focar seus esforços em garantir que o cliente se identifique com a 
marca, consolidá-la na mente dos clientes através de associações tangíveis e intangíveis, 
identificar as respostas dos consumidores quanto à identidade da marca e, por fim, tornar os 
consumidores leais à marca (KHAUAJA, 2008). 
 Conforme o Entrevistado 3, os valores da empresa são um reflexo do que a marca 
representa, pois, os valores são aplicados na construção da marca. Todos os valores da 
empresa são transferidos para a marca, fazendo ela crescer e quem faz a marca crescer são as 
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pessoas que trabalham na empresa. O conhecimento das pessoas é considerado um recurso 
muito importante para o desenvolvimento das empresas, pois, assim, elas criam vantagem 
competitiva (TERRA, 2001; RÉGIS, 2009). Desse modo, a vantagem competitiva auxilia na 
construção da marca, pois nos dias atuais a concorrência acirrada e as constantes exigências 
dos clientes tornam a marca um diferencial no mercado (MAGALHÃES, 2006). 
 Como a competição no mercado está acirrada, o Entrevistado 2 afirma que a marca 
auxilia a empresa na concorrência contra as demais organizações. Neste contexto, o serviço é 
o diferencial de uma marca, pois dá mais confiança para o cliente na hora de comprar. O 
Entrevistado 3 complementa afirmando que a marca é decisiva no auxílio da concorrência do 
mercado, pois uma marca reconhecida e desejada pelos consumidores facilita os negócios de 
uma empresa e proporciona um diferencial frente aos concorrentes.  
 Segundo o Entrevistado 2, isso ocorre devido aos clientes notarem que os valores da 
empresa estão consoantes com o que os clientes percebem da imagem da marca da empresa. 
Os valores transmitidos para a marca fazem com que os clientes notem quando os 
colaboradores estão colocando os valores em prática, gerando valor para a marca. 
Como o Entrevistado 3 afirmou, as pessoas compram uma marca porque elas se 
identificam com os valores que são traduzidos para ela e criam vínculos emocionais. Esse 
processo é conhecido como Branding, que é definido como a criação de laços emocionais 
entre a marca e o consumidor, baseados na informação captada por nossos sentidos 
(LINDSTROM, 2007). 
O vínculo emocional entre a marca e o consumidor, visa ganhar a lealdade do cliente. 
A lealdade à marca é a razão pela qual o consumidor continua comprando de uma 
determinada marca mesmo havendo concorrentes com características superiores ou preços 
menores (AAKER, 1998). 
 
Considerações finais 
 As organizações do conhecimento se utilizam dos ativos tangíveis e intangíveis para 
gerarem um resultado econômico futuro, ou seja, esses ativos representam a riqueza de uma 
empresa. A marca é um dos principais ativos intangíveis das organizações baseadas no 
conhecimento e a principal fonte geradora de valor.  
 Com isso, a construção da marca passou a ser um importante fator de vantagem 
competitiva para as empresas. Através da identidade e imagem da marca, as organizações 
buscam criar associações através de vínculos emocionais entre a marca e o consumidor a fim 
de posicionar sua marca tanto no mercado nacional, como no internacional. 
 O Back to Back surge como uma opção para suprir uma necessidade identificada no 
mercado internacional, onde a empresa não consegue suprir a demanda desse mercado com a 
produção própria. 
 A operação Back to Back proporciona diversas vantagens para a empresa que a utiliza, 
como preços mais competitivos devido a não incidência dos impostos de importação e 
exportação, exceto o PIS/COFINS exportação, não utiliza as dependências da fábrica, utiliza 
poucos recursos da empresa, possibilidade de oferecer produtos que a empresa não tem 
capacidade de produzir, o aumento do portfólio de produtos da empresa e a fácil saída da 
operação. 
 Portanto, o Back to Back é um fortalecedor de marca pois com essa operação é 
possível oferecer para o cliente produtos que a empresa não consegue produzir internamente 
por não possuir a tecnologia necessária para tal. Então, o Back to Back atua como 
 9 
 
fortalecimento de marca quando oferece opções de produtos que a empresa não consegue 
produzir, não quer produzir ou não tem interesse em produzir. 
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